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INTRODUCAO 
Ao Iongo das ultimas decadas no varejo temos presenciado urn ritmo de 
transformayao e evoluc;ao do varejo mundial e no Brasil. A globalizayao, as 
grandes fusees entre ernpresas e grupos ernpresariais. as ~ em 
decprrencia da evo1ucao ecooomica-admlstraliva da sociedade munmal. e o 
avan~ das empresas globais no mercado brasileiro,, constitui urn importan~ 
. pape1 na modemizac§o e avancos na tecno1QQia de inform~o de gestao e 
mooemiza~o oo sistema ae distribui.;Ao no rnundo e bern como exerce urn 
'impaclo sobre a economia brasileira. A chegada de redes mundiais como 
Carrefour expandindo atraves de aquisi9)es de mercados brasileiros: a 
associa~ do grupo Pao de A9ucar com Casino em Abril de 2005 com a 
tr®sferen,cia cle 50% das t;lcQes do Pao de A~car; o crescimento do grupo 
portugu~ Sonae atra:ves da aquisic;So de varias redes nq Sui como Nacional, 
Merc,adorama ~ l;erbernatti, e ain~a o interesse anuneiado do Wal Mart ·no 
Brasil a maior rede mundial com faturamento em 2004 na ordem de 244,5 
bilh~s mundo ACNi~l~n (2004), vern a introduzir urn ritmo ainda · mais 
" '- ~· . . -< . ' ,_ 
pesado nesta'coneorrencia no varejo na busca pelo mercado brasileiro. 
' • -~ j 
0 mercado bras11eiro por sua vez se lorna mais eXigoote. o consurriidor 
tern o~ de escolha, o vareJo se fortalece e a concentra~o de fo~~ faz 
com que o varejo concentre urn poder maior dos varejistas frente a urn poder 
de volume face aos fomecedores e entre estes hit . u~ disputa entre o 
P~eQO ~o. os Sup~~dQs ~ Hiper:mercados pela ·conquista do 
consumidor. 
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Conforme a Revista Super Hiper (maio/2005) o varejo brasileiro banta 
em 2004 com urn universe de 180 milh6es de habitantes e 800 mil pontos-de-
venda em -z004. segundo· dados da AC Nielsen o Brasil apresenta urn aumento 
da concorrencia. supermercados versus supermercados, hipermercadOs versus 
· hipermercados, e ainda supermercados concorrendo com farmacias, lojas de 
conveniencias e com varejo virtual· que vern crescendo dia a dra. De acordo 
·com. .• a AC Nielsen em 2004 'O ·faturamento do setor ficou na or dena de 97 7 . '- . ' ~ . - - ·. - ' '' . \- . . . . - -. ~. ' 
bilhees, rep~ndo s·.~o/o do: PIB blPsileiro~ que, segundP' o IBGE foi ·de R$ 
· 1; 769 trilhao. 'Ainda no anode 2003 a Cia B~sileira ·de Distribu~ adquire· a 
Rede Sendas do · Rio de Janeiro cujo faturamento no ano ficou em R$ 
. 2.273.350,00 .. Ja o Wal 1\t!art~lerrtampDar ~eu numero de I~ no Sui com :a . . . . :: . '\ ,~ . . ., {, <- ·- . . 
inaugu~6 de 021ojas nos ultimos 02 anos e mais 01 loja da bandeira Sam 
Club em Curitiba, amplia seu faturamento atraves compra da Rede 
Pemambucana Born Pr~ cujo faturamento em 2003 ficoo na ordem de R$ 
3.'762:240.00: A rede Portuguese Sonae nao deixou por menos adquiriua rede 
Ferbenatti no RS mo~trando qu~ cpntinua a investir no Sui. Ja em 2005 em 
uma grande opera~o intemacional, a CBD ganha liquidez e sustentabilidade 
passando a pertencer a uma ·holding da qual '50% lica com o empresario Abifio 
Diniz e 50% oom o_grupo frances Casino. 
Ja, no· Sui do BrasH observamos 'uma distribui~o na segme~o de· 
Mercado. Grandes redes ampliam sua participa~o com aquisi~s. medio 
varejo com a Rede Condor busca delimiter seu territooo com inauguracjio de 
lojas sendo que nos ultimos 02 anos inaugurou 03 lojas, e em 2004 segundo a 
revjsta Super Hiper (maio 2005) melhorou sua performance dos seus 
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indicadores, o que refletiu na subida de cinco posi~ (da 178 para 121). 0 
taturamento cresceu 19,91% e a area de venda 15;46%. 
lrmaos Muffato inaugura em 2005 mais 02 lojas e expandi sua 
participa~o para fora do PR atraves de uma loja aberta em 2004 em SP. 
Pequenos varejistas tern forte atua~o no Sui do Brasil com associa9)es de 
compras como Unisuper, ·ANPIS, Rede Economia no RS. Assure!, no PR, 
apresentando uma tendencia mundial ja que associac;Oes Europeias possuem 
faturamentos milionarios como a UGUAL na Europa que teve urn faturamento 
em 2004 na ordem de 356,7 bilh6es de d61ares. 
A medida que aumentam a quantidade de empresas competindo entre 
si e a concorrencia, aparece a necessidade de se focar esfof\DS em vendas, 
desta forma, buscando fundamentar a participa~o de mercado e ganhar o 
espa~ no mercado surge a fun~o de marketing urn mecanisme de fidelizar. 
promover e atender as necessidades do mercado. Neste contesto o foco das 
.empresas nos clientes e consumidores como sendo o foco das empresas. 
Como disse Peter Ducker: "0 unico centro de rucro para a empress sao os 
clientes". Neste sentido a arte de identificar e compreender a necessidade do 
publico e criar solu¢es que levem a satisfacao aos clientes, Iueras aos 
produtores e vantagens aos acionistas constituem nao somente uma 
fenamenta para se ganhar do concorrente, mas a escala para se crescer e se 
antecipar as necessidades do mercado, posicionar marcas e atingir 
partici~o de mercado. 
Neste sentido este trabalho visa propiciar urn dimensionamento da 
ev~ do varejo de aJimentos oo Brasil dos Ultimos 5 anos e promover 
estudos sobre as implica¢es estrategicas dos varejistas. bern como propiciar 
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urn foco sabre a participa~o no bolo dos diferentes tipos de varejo de 
alimentos medindo a importancia e objetivando o relacionamento de 
crescimento Muro da industria como parceiro de negociagao com este varejo. 
0 Trabalho nao pretendeu identificar nem medir a forca de empresas. mas 
propor urn estudo sobre o que pensam estas empresas, o que prospectam para 
os pr6ximos 5 anos na regiao Sui· do Brasil e quais implica~ estrategicas 




No Brasil com a entrada das grandes redes mundiais. o crescimento das 
lojas de vizinhanca e os diferentes tipos de varejo tern transformado a estrutura 
do varejo, criando uma concorrencia acirrada na busca pelo diente, mas como 
identificar as tendencias para o futuro do varejo de alimentos no Brasil. 
OBJETIVOS 
Objetivo Geral 
Desenvolver estudo visando identificar tendencias varejo mundial, 
dimensionar e tipificar a evolucao dos formatos de varejo analisando como o 
varejo brasileiro esta inserido em meio a tais tendemcias. 
Objetivos Especificos. 
A - Dimensionar a participa~o dos varejistas de diferentes partes 
(pequeno, medio e grande) na regiao Sui do Brasil; 
B - ldentfficar as tendencias na composicao do varejo de alimentos para 
os pr6ximos 5 anos; 
C - Prospectar implicat;Oes estrategicas para o varejista de alimento de 
pequeno. medio e grande porte; 
D- Relatar a sit:uacao de mercado de alimentos no PR e RS 
METODOLOGIA 
Para atingir os objetivos deste trabalho foram utiiizadas 
pesquisas atraves de livros, consultas a Internet e artigos de revistas 
especializadas sobre o tema. 
Partes do levantamento te6rico apoiaram-se nos livros e revistas 
especializadas como Supermercado Modemo, Super Hiper. AC Nielsen 
e materiais relacionados ao segmento. A outra parte do estudo nos 
concentramos em entrevistas com Diretores das organizac;Oes. visits as 
empresas e questionario de entrevistas. 
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1 VAREJO 
Segundo Kotler (1996, p 480), "0 varejo inclui todas as 
atividades envolvidas na venda de bens e servic;os diretamente aos 
consumidores finais para o uso pessoal. Qualquer organiza~ que 
utiliza esta forma de vendas - seja urn fabricante, atacadista ou 
varejista que pratique a venda ao varejo". 
RITCHERT (1994) define o varejo como "o processo de venda 
de produtos em quantidades relativamente grande, a partir os 
produtores atacadistas e outros fomecedores, para posterior venda em 
quantidades menores ao consumidor final. atraves das unidades 
varejistas". 
0 Varejo de loja segundo Kotler {1998, p 297), '"Pode ser 
classificado segundo uma ou mais caracterisficas: volume de service. 
linha de produto. pr~s relativos, controle de pontos de venda e tipo 
de agrupamento de lojas". 
Os varejistas podem tambem ser classificados conforme sua 
variedade de produtos. Segundo Kotler (1998, p 297) "Dentro os tipos 
mais importantes encontram-se as lojas de especialidades, lojas de 
departamentos, supermercados, lojas de conveniemcias, supertojas, e 
os neg6cios de services". 
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1.1 Evolu~o do Varejo 
0 varejo sernpre foi urn elemento importante da atividade 
economics. Na Gra-Bretanha, mais de £ 200 bilhOes de gasto do 
consurnidor passam por varejistas, cerca de 35,6% do gasto total, eo 
setor emprega 2,5 mil hoes de pessoas, 1 0,5% do numero total de 
empregados (Nielsen, 2001; National Statistics, 2001). Na Uniao 
Europeia como em todo, mais de 14 milhoes estao ernpregados no 
varejo, cerca de 20 milh5es nos Estados Unidos {Euromonitor. 2000). 
Tais dimens6es de escala nao podem por si s6s, expressar as 
importantes mudan~s que ocorreram a medida que o varejo passava 
de urn papel mais passive para um altamente pro - ativo dentro do 
processo geral de marketing. 
Muitos dos conceitos venerados do marketing, incluindo o mix de 
marketing, originaram-se em urn periodo no qual o fabricante era 
verdadeiramente o "rei". A escassez de produtos no p6s-guerra 
concentrou a atent;ao na produt;ao, o que abriu caminho para a enfase 
no branding quando a escassez come~u a diminuir. lnevitavelmente. o 
varejo tendia a ser retratado como apenas uma parte dos canais de 
marketing. controlada, em grande parte. por fabricantes. As ultimas 
decadas testemunharam o crescimento dos varejistas em tamanho e 
sofistica~o. muitas vezes superando o tamanho e a sofisti~o de 
seus maiores fomecedores. 
0 crescirnento intensifies o poder de compra e ajuda a obter 
economias de escala. As melhores margens conseguidas desse modo 
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podem ser usadas para conseguir mais crescimento por meio da 
determina~o de p~ competitivos e/ou de urn mix de produto-
servi~ que oferec;a valor superior aos clientes. A medida que o cido de 
crescimento se desenvolve, importantes varejistas investem em melhor 
gerenciamento e sistemas de informac;Bo superiores. Seu poder 
aumento ainda mais com o desenvolvimento de marcas de varejista. 
propaganda e:xtensiva e sofisticados ambientes de comercio. 
Grandes varejistas absorveram os papeis tradicionalmente 
designados aos atacadistas aumentando ainda mais o seu dominic 
sobre o canal de marketing. Agora, tambem igualmente apropriado 
apresentar uma visao de marketing de bens de consume dirigido pelo 
varejista (McGoldrick, 2002). Dentro dessa visao altemativa os 
fabricantes podem ser retratados como parte dos "'canais de 
suprimento" com urn poder apenas limitado para influenciar as 
estrategias de marketing dos grandes varejistas. 
1.2 Teoria da mudan~ do varejo 
Dada a natureza dinamica do varejo, diversas teorias foram 
desenvolvidas para explicar aspectos da evoluc;B.o e da mudan~ Duas 
das mais influentes sao a "roda do varejo" e o "ciclo de vida do varejo". 
Essas e outras teorias da mudan~ do varejo sao discutidas 
detalhadamente por Brown ( 1997). 
A roda do varejo sugere que novas tipos de varejistas tentem a 
entrar no mercado como operadores de baixo pr~ e baixa margem e 
baixo status. Com o tempo, adquirem instalac;Oes mais elaboradas, 
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incorrem em custos operacionais mais altos e deixam de ser tao 
competitivos em preco. Finalmente amadurecem como varejistas de 
custos mais altos e pr~os mais altos, vulneraveis aos novos tipos que 
entram na primeira fase da "roda". Ha muitos exemplos de tipos de 
varejo e de empresas individuais que evoluiram dessa maneira. 
incluindo lojas de departamentos e supermercados. 0 processo tern 
sido atribuido a varias influencias, entre elas urn afastamento do estilo 
de gerenciamento agressivo dos fundadores, a atra~ de segmentos 
de mercados de valor mais alto, a preferencia de varejistas importantes 
por outras formas de concorrencia que nao seja por pr~ e uma 
possivel "rna orienta~o" dos fomecedores de equipamentos e 
acess6rios e!aborados. Tambem e possivel que os ciclos de 
crescimento-recessao nas economias mais avan~das contribuem para 
o processo, incentivando a passagem para urn nivel mais afto de 
mercado durante os anos de crescimento e estimulando novas formas 
de concorrencia por preyo durante recessOes. 0 conceito de cido de 
vida do varejo deriva do ciclo de vida do produto, que e mais 
conhecido. As institui¢es e formatos de varejo parecem estar 
passando da inova~o para a maturidade com velocidade cada vez 
maior. Davidson et at ( 1976) estimaram que a loja de departamentos 
do centro cidade levou cerca de 80 anos para amadurecer. ao passo 
que a loja especializada em materiais para reformas domestica nos 
Estados Unidos levou apenas 15 anos. Mais recentemente. Burs et al. 
( 1997) observaram conceitos de varejo que atingiram seu pico ap6s 
apenas oito anos. 
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1.3 Tipos de organiza~ao de varejo 
0 crescimento do poder e da influencia do varejo originou-se, 
em grande parte. da concentrayao do comercio nas maos de umas 
poucas ernpresas de maior porte. Neste sentido temos urn processo 
de concentra~o envolvendo a passagem do comercio de varejista 
independentes para varejistas multiples. 
1.4 lndependentes e multiplos 
0 termo ·multiple" significa mais de uma loja, mas fontes de 
dados diferentes usarn definicaes diferentes, por exemplo. pelo menos 
duas, cinco ou dez lojas. A concentragao do comercio e especialmente 
notavel no setor de supermercados, no qual a participa~o de mercado 
dos multiplos cresceu de 20 para 84% entre 1950 e 2000 {Nielsen, 
2001). 
1.5 Grupos Voluntarios 
Uma resposta dos varejistas independentes e atacadistas ao 
crescimento dos muitiplos foi a form~o de grupos "'voluntarios". 
"simbolos" ou "afiliados". Dentro dessa forma de cadeia contratual, os 
varejistas utilizam urn nome de grupo e normalmente se comprometem 
a comprar uma dada propor~o de suas mercadorias par meio do 
grupo. A organiza~o normalmente prove servicos de compra e outros 
servic;os de marketing incluindo prom~ especiais, propaganda e, 
frequentemente, marcas pr6prias. 
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1.6 Franquias 
0 franqueado, sob varias formas. tern urn Iongo hist6rico. tanto 
na Europa como nos Estados Unidos. Porem, somente a partir de 1980 
surgiu como urn elemento principal da estrutura de varejo no Reino 
Unido. 0 numero de unidades franqueadas cresceu de cerca de 2.600 
em 1980 para 38.000 em 1998 {Key Note, 2000S). A Fran~ mostrou-se 
especialmente favoravel ao varejo de franquias com 40% dos neg6cios 
franqueados na Europa. Em 1998, nos Estados Unidos, havia cerca de 
maio milhao de neg6cios franqueados, conquistando entre urn t~ e 
dois tei\X)S das vendas em muitos setores de varejo e servic;o. 0 
franqueamento pode adotar formas diferentes, notavelmente as 
seguintes: 
1 A franquia frabricante-franqueado, comum nas vendas de 
autom6veis e gasolina. 
2 A franquia fabricante-atacadista, por exemplo, franquias para 
engarrafar Coca-Cola ou Pepsi-Cola. 
3 A franquia atacadista-varejista. que inclui alguns grupos 
voluntaries. 
4 A franquia no formate de empresa, tipica nos setores de fast-
food e loca~o de autom6veis. 
1. 7 Sociedades Cooperativas 
Essencialmente, ha urn s6 movimento cooperative no Reino 
Unido, mas suas atividades de varejo forma fragmentadas em urn 
grande numero de sociedades relativamente autonomas. Essa 
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fragmentacao tern sido a principal razao do declinio da participa~ das 
cooperativas no comercio varejista, a despeito do potencial de poder de 
compra e economia de escaia existente dentro do movimento como um 
todo. A participacao de cooperativas nas vendas de supermercados no 
Reino unido cairam de 15% em 1970 para 4,5% em 1998 (Euromonitor, 
2000). Em 2000, uma das maiores sociedades finaimente se fundiram 
para formar o Cooperative Group {CWS). Na epoca, o Cooperative 
Retail Trading Group (CRTG) tambem estava coordenando a compra 
de 27 sociedades, representando aproximadamente dois mil pontos de 
venda. 
As cooperativas tambem estao sofrendo seria pressao na 
Europa, Japao e em outros lugares. Em 1990, praticamente 
desaparecem na Belgica e nos Paises Baixos. Contudo. em alguns 
paises como Dinamarca a FDB e na ltalia Co-op sao lideres em seus 
mercados como pode se observar na tabela abaixo. 
1.8 Redes de Neg6cios Brasil (Associa~Oes) 
No aut()-servic;o, as redes e associa¢es de negocio ja somam 
150 e estao expandindo. Em 2003, segundo AC Nielsen 2004. elas 
representaram 12% do faturamentos do setor. Estao amadurecendo 
aos poucos, se organizando e se modemizando. 
A movimenta~o entre as pequenas e medias empresas em 
busca do associatMsmo para alcan~r maior competitividade se amplia 
a cada ano, com numeros que demonstram amadurecimento e 
aperfei~mento da estrategia. 
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"Sem duvida. esta e uma boa altemativa para pequenos e 
medios se fortalecerem. N6s apoiamos o movimento desde o inicio. 
inclusive criamos urn comite na Abras. Estamos trabalhando 
intensamente para que esta estrategia de muitos frutos em termos de 
aperfeic;oamento e crescimento da empresas associadas"' dedara o 
presidente da Abras, Joao Carlos de Oliveira. 
Dados Hist6ricos 2000/2003 Faturamento Associa~6es no Brasil. 
I Total Brasil 12001 12002 
I, 
fi Var (%) 1.·. I 
1200312002 I I ! I I 
Faturamento bndo (R$) 2bilh0es 3bilhoes 82 bilh0es ~ 1015 bilhOes I 7 9 * i ' I ' ! ' 
i i 
Numero de centraislredes 60 80 130 i 150 115 
t ~ 
l Numero de empresas 1.150 ! 1.700 1.900 12.100 !14 
!, 
Numero de check--outs 5.000 
Area de vendas (m2) 
1
soomil 
Numero de lojas 1.500 
. 
*~oreal- detladonando pelo IPCA 




10.000 11.800 ~18 
~ 
1.100 mil 1.160 mil ! 5 
rr 
' 
j2.200 !2.500 ~14 
i I l 
As 150 redes e associa¢es de neg6cios registraram em 2003 
vendas brutas de R$ 10,15 bilhoes, representando uma parcela de 
12% das vendas totais do setor no periodo. 0 resultado reflete 















4° Ranking Abras/SuperHiper, por faturamentos, de Redes e 
Associa~6es de Negocios. 
Class I Raziio social 
I Ranc I 








Aroos - Ass Redes Compras de sao SP ~ 
~ 
I Pauio 
Rede Valor Supermercados 
I 
I MG~ i 
3 Avaes - Ass Varejistas do 
1 Santo 
Espirito li ES ~ 
I I 
i 
4 1 Unisuper- Rede Uni8o Gaucha de Sup 
lltda 
5 I Assoc Sup Utoral Paulista 
I 







7 Cenlral Eoon de Dstribu~o Redems MS 1 
ltda 
8 I Uniio dos Sup Sulmineiros 
9 1 Rede Super ltda 
10 1 Repas - Rede Paulista de 
1 I Supennereados 1 
11 I Rede Show Sup Assoc 
12 Ass das Empresas de Auto-Se~ do 
Ceara 
13 1 Acomegre -Assoc compras Guarulhos 
I e Regiao 
I 
14 I Ass Supermais de Varejo I 
15 I Rede Supermais 
1 Compras ltda 
Assessoria de 
16 1 Averj- Assoc dos Varejistas estado Rio 
I 
I deJaneiro 
17 ~Central de Supermereados 



























































Check! Area de 1 Numero~ Fatbruto 
I l li 
outs I vendas i Func. li 2003 
i I II I li ' I 11 ; ' " 531 I 44.300 1 2.800 II 500.000.000 li 
~ I ii I ~ ~ I r; 
694 i 57.050 I 2.750 I 494.695.000 I I ! 
328 ! 40 __ 1 2.370 " 346.076.000 ~ 
I l I i i ~ ~ ~ 
3801 47.484l 2.210 ~ 303.550.000 ! 
I i ~ I ~ ~ ! l 
480f 52.200! 2.730 ~ 300.000.000 ~ 
! ' II u i ,. 
4001 25.ooo I 2.100 
r: 
2564.000.000~ n 
I ' I' ~ 
225 l 29.000 i 
1.860 II 251.774.999 ~ I. 
I !i i I ~ i ~ ,, 
153 174.6701 1.182 i 222.327.000 ~ 
~ ~ I 
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i 32.4951 1.707 ~ 200.440.000 ~ ~ ·! 
276 1 20.400! 1.676 ~ 1: 200.000.000 !I 
i I ~ ! 







199 21.1501 1.148 ~ 162.120.000 I 
I I. l ~ I 
I I ~ ~ !' f. 
1791 15.905'1 1.177 ~ 159.544.353 ~ 
i ! 
:i i 
130 I 14.089 I 994 ~ 153.120.000 ! I ~ ~ 
1551 s.200 1 570 !i 153.120.000 i ~ 
I I 1: ~ I ,I ~ ~ i i H j 
2301 11.000 1 1.500 ~ 140.000.000 ~ 
I i ! ~ ' II ~ l I, ~ 
I li I 
84 9.450 I 240 i! 120.000.000 ~ 
~ 
!' ~ 
220 I 29.ooo 1 
892 [: 110.000.000! 
; I n 





20 I Rede lnterativa Com imp e Exp Uda MGJI 
J 







22 I Assoc Supennercados Rede Supennais RJ~ 
I ~ 
23 1 Rede de Sup lndependentes Giroforte MG! 
~ ,, 
24 1 Rede Uniao de Supennercados MG~ 
i ij 
25 I Asoc Super Rede Supennercados MS~ I 
26 !Central de compras da Regiao de SCfi 
I I il I ConcOrd. I ~ I ta i !I i 






























62 1.000 1 
l'-
-40 I 3.900 i I l 
69 i 6.500 I 




78 I 9.935 I 
I 
! I 
! I I I 




















































21a 1 25.200.600 1 
i' ~ 
30 Rede Uniio I RS ~ 12 I 41 I 5.843 I 
30 1 Maiores ~ 
I I 
1.346 i &.065, 602.091 I 
I . I 
33.234 i 5.240.386.41~ 
~ ~ 
FONTE: SUPERHIPER Set/2004 
Para Paulo Valmir, coordenador do Comite Abras de Redes e 
Associa¢es de Neg6cios, "' o grande desafio e formalizar e 
profissionalizar os pequenos e medias empreendedores. Para que isso 
ocorre, e necessaria flexibilidade e criatividade, pontos fundamentais 
para o processo associative". 
Conforme podemos notar a um crescimento nas a~ e 
uma evolu~o notavel nos (dtimos anos. Neste sentido podemos notar 
que no Sui do Brasil principalmente no RS a uma presenca muito forte 
de Cooperativa sendo que este estado tern um peso forte de 
cooperativas no setor. 0 desempenho das associa~ e cooperativas 
do estado segundo dados da AC Nielsen 2004 tern uma importancia 
sobre as vendas de 19,2% contra 18,10 do segundo colocado SP. 
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2- TIPOS DE LOJAS 
2.1. LOJAS DE ESPECIALIDADES 
As lojas de especialidades segundo Kotler (1998. p 297) 
"apresenta uma linha restrita de produtos com uma grande variedade 
dentro dela. Como exemplo temos as lojas de produtos esportivos. 
m6veis. livros, aparelhos eletronicos, flores ou brinquedos'"'. No Brasil 
as lojas de especialidades concentram suas vendas em uma linha de 
produtos nao alimentos tais como brinquedos. calcados, moveis. livros, 
co~. Para Parente {2000, pp 33) "Em geral. apresentam urn 
sortimento profunda em algumas linhas de produtos . e estao 
direcionadas para certo segmento de consumidores". 
2 .. 2 LOJAS DE DEPARTAMENTO 
Segundo Kotler (1999, p 298) "a loja de departamento oferece 
uma ampla variedade de linhas de produtos - roupas. mobilias e 
utilidades domesticas - cada qual operada por um departamento 
independente. gerenciados por compradores profissionais ou 
especialistas em marketing". As lojas de departamento vern sofrendo 
ao Iongo dos anos uma forte concorrencia por outros tipos de lojas 
como lojas de descontos, especializadas. e lojas de ponta de estoques 
que surgiram no mercado modemo buscando abocanhar dientes. Para 
LEVY (1999, p 51) .. esse fonnato organizacional baseado em bases 
departamentais pennite que os gestores se especializem tanto em 
suas fu~. (ex: compras. vendas, promo¢es) como na linha de 
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produtos (ex: confec¢es masculinas. cama. mesa e banho etc). ao 
mesmo tempo em que se conseguem economias de escala de uma 
operac;So de grande volume". 
2.3 LOJAS DE CONVENIENCIAS 
sao lojas pequenas que oferecem uma linha limitada de 
produtos de alta rotatividade. As lojas de conveniencias focam nos 
clientes que querem fazer compras rapidas e que por estarem bern 
localizados pr6ximos ao cliente pr6ximos ao diente podem cobrar um 
p~ maior vista que estara atendendo a este cliente em sua 
necessidade imediata. 
2.4 LOJAS DE SERVICOS 
Os varejistas de servic;os englobam hoteis e moteis. bancos. 
empresas aereas. escolas, hospitais. cinemas. dubes, boliches. 
restaurantes, servi9>5 de assistencias tecnica. saiOes de beleza e 
lavanderias. 
2.5 SUPERMERCADOS 
Os supermercados se caracterizam por serem lojas grandes 
com foco no auto-servi9Q, pequena margem de lucro. elevados 
volumes e oferecem urn mix de produtos variado com foco em produtos 
alimenticios. Segundo Censo 1999 - Estrutura do Varejo Brasileiro -
ACNielsen. este modelo de loja, possuem cerca. de 3.000 unidades no 
Brasil as quais representam % do varejo brasileiro de alimentos. No 
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varejo brasileiro encontramos uma grande diversffica~ e 
concorrencia de lojas de supermercados. Esse formato de varejo tern 
tido uma atenc;Bo especial nos ultimos anos. Com a modemizac;So 
desse formato de loja, surgimento das associa~ de oompras, e 
crescimento do foco em supermercado de vizinha~. atendimento 
diferenciado os supermercados alcan~m em 2003 segundo dados 
da ACNielsen urn faturamento de R$ 61.1 bilh6es. 
No contexte de varejo. Tordjman (1993) distinguiu as principais 
caracteristicas operacionais e financeiras de estabelecimento 
supermercados e hipermercados, demonstrando a capacidade do 
formato de produzir margens liquidas razoaveis por meio de controle de 
custos de operac;!o. 
Principais indices tipicos 
Tamanho da loja (m2) 
I 
Numero de linhas 
Giro de estoque por ano 
Margem bruta (%) de vendas 






Rotatividade ativos (vezes) 
Retorno sabre o investimento % 
























2.6 HIPERMERCAOOS, SUPER LOJAS E LOJAS MISTAS 
As super-lojas tern o dobra de tamanho dos supermercados e 
oferecem grande sortimento de produtos alimenticio e nao alimenticios. 
Oferecem conveniencias aos consumidores como bancos. lanchonetes. 
restaurantes, lavagem de carros, correios, lavanderias, entre outras 
t.. "nveniencias. As super lojas respondem por mais de 26% do total de 
vendas das lojas de produtos alimenticios nos Estados Unidos. e 39% 
de todas as novas lojas de produtos de mercearia abertas no pais. 
As lojas mistas correspondem ao dobra das super lojas e nos 
Estados Unidos correspondem 21% das novas lojas de produtos de 
merceanas abertas no pais. Sao lojas de alimentos e fannaaas, e 
concentram menos de 5% das vendas das lojas de alimentos. 
Hipermercados sao uma combina~o de supermercados, lojas 
de descontos e atacadistas. Chegam a ter 50 check outs ou mais e 
alem de produtos rotineiros, concentram alimentos. eletrodomesticos. 
roupas, e muitos outros artigos. Esse modelo de varejo tern muito 
sucesso no mercado mundial. Segundo Parente (2000. p32) "sao 
grandes lojas de auto-servi~ com cerca de 10.000 m2, com grandes 
variedades de produtos alimenticios e nao alimenticios. Seu foco esta 
nas grandes cidades onde sao muitos bern aceita por prec;os 
competitivos e oferecerem conveniencias de encormarem varios tipos 
de produtos em urn mesmo Iugar". 
Segundo Censo 1999 - Estrutura do Varejo Brasileiro - ACNielsen no 
Brasil, existem mais de 100 hipermercados, os quais representam 14% 
das vendas do varejo alimentar. A importancia em algumas regi6es 
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com SP chega a 39%. Os maiores detentores deste mercado no Brasil 
sao as redes Hiper Born Pfe\X>, born Marche e Extra (Grupo Pao de 
Aoticar), Carrefour. Big (Rede Sonae). Barateiro e Super Center Wai-
Mart. Esse formato de varejo obteve em 2003 urn faturamento no Brasil 
de R$ 29,6 bilhOes. 















I Reioo Unido 













Neste trabalho iremos nos deter ao varejo de alimentos 
direcionando para Supermercados e Hipermercados que possuem uma 
grande representatividade no varejo mundial e brasileiro. Segundo 
Parente (2000. p 22) "0 auto servi~ no varejo de alimentos no Brasil 
em 1999 representava 86% das vendas de produtos alimenticios 
(industrializados) os quais sao efetuados por meio dos super e 
hipermercados". Lojas maiores com caracteristicas ampla que busca 
atender as necessidades dos clientes sejam estas, eletrodomesticos. 
sal6es de beleza, bazar, textii, produtos esportivos e com uma visao 
estrategica onde sao colocadas comodidades aos clientes. como 




Varejo Alimenticio- formato de lojas 
' Formato de I Areade IN«» l%de ~~de i I I - ! vendas/m2 I medio vendas ! Check ! Se¢es Oj8S 
~ I de nao- I outs ! ! i I ~ens ii ~ alimentos i ~ I 
Bares* 20-50 300 1 * ~ Meroearia, lanches e bebidas I 
I Mercearias * 20-50 1500 3 * ! Mercearia, frios, laticinios e bazar I 
Padafias• 50-100 1.000 I 1 
.. l Padaria, meroearia, trios, laticinios, ! 
I .1 lanches 
I 
I il ~ ~ 
Minimercado 50-100 1.000 3 1 ~ Mercearia, frios, laticinios e bazar ii 
lloiasde 50-250 1.000 3 11-2 1 Mercearia. trios, laticinios, bazar, it 
1 cOnvenienaas I l i lanches ~ I ! I 
Supennercado 1300-700 ,4.000 3 ~ 12-6 ' i Mercearia, hortirruti, cames, aves, frios, I I I laticinios. bazar ' Supennercado !700- . 9.000 6 7-20 I Mercearia. hortifruti, cames, aves, frios, 
" 
Convencional I 2.500 llaticinios, ~ l.:a e bazar 1 
Superlojas # 3.000- 14.000 12 25- 36 ~ Mercearia, hortifruti, camas. aves, frios, j
5.000 
1 ~ laticinios, peixaria e bazar, textil, ~ I mlnicos ,, 
!I ele j 
Hiperrnercado# ~ 7.()00- 45.000 30 55-90 li Mercearia. hortifruti, cames, aves, frios, 
116.000 i i! !aticfnios, peixana, bazar, textil, 
~ eletronioos 
Clube j5.000- 5.000 35 25-35 ~ Mercearia, hortifruti, cames, aves, frios, 
Atacadista # I 12.000 !I iaticinios, bazar, textii, eletronicos 
Fonte: Adaptado de estudo coordenado pela Abas, BRITO, Denise. Qual eo formato 
correto de sua loja. SuperHiper. p. 74-77, set, 1998. 
* Extraido de esb.ldo coordenado pela Abras, em SupetHiper.. 





3 INTERNACIONALIZACAO DO VAREJO 
A despeito do poder e da sofisticacao dos varejistas de grande 
porte, o processo de intemacionaliza~o tern sido Iento e penoso. Alem 
dos problemas iegais, lingUisticos e logisticos, e dificil exportar para 
outros mercados ate mesmo os conceitos de varejo mais bem-
sucedido. A intemacionaliza~o do varejo esta ficando mais 
acelerada. Uma visao de intemacionaliz.ac;So tambem deveria 
reconhecer o fluxo de know-how e a importacao/e~ de 
conceitos de varejo. 0 suprimento intemacional de produtos tern um 
Iongo hist6rico em algumas empresas, mas esta ficando cada vez mais 
disseminado; para alguns varejistas esse Iongo hist6rico tambem 
facilitou o desenvolvimento de filiais no exterior. 
A tabela abaixo compara a escala e a extensio da participagao 
intemacional de dez dos maiores varejistas do mundo. lsso ajuda a 
explicar por que urn varejista que e lider no seu pals. tal como a Tesco. 
fica motivado a expandir-se no exterior em busca de crescimento. 
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Empresa Local~ Atividades Vendas Numero Vendas ~ 
Dasede Principal MilbOes Paises Exterior%~ 
Euros I f. 
I Wai-Mart Estados Unidos Lojas descontos 194.290,2 9 17,2 ~ 
il 
jCarrefour Franc;a Hipermercadosl 65.609,8 27 47,511 
Supermercados II 
I! 
IAhold Paises Baixos Supermercados 49.170,4 24 !i 80,8 ~ 
I 
Home Depot Estados Unidos F~voce 49.154,2 4 ~ 5,5 I' 
mesmo ~ 
fr 
Metro Aiemanha Oiversificado 
~ 
47.489,9 22 42,1 i 
Sears, Estados Unldos Lojas 39.573,3 2 I 11,6! 
Roebuck Departamenro ~ 
I 
ITM Franc;a Supermercados 36.272,1 8 36,0 I 
Enterprises l 
i! 













Fonte: PricewaterhouseCpers (2001). 
3.1 Motivos para lntemacionaliza~o 
As press0es/raz6es em favor da intemacionalizacio sao 
diversas. mas podem ser resumidas como fatores de "'empurrao'" 
"puxao" (pull) ou "facilitadores": 
1 Fatores de "empurrio" {push). induindo a maturidade ou a 
situa~o dos mercados nacionais. restri~ ao comercio 
intemo, condic6es economicas desfavoraveis. mudanc;as 
demograficas adversas e im~o de estilos de comercio. 
2 Fatores de "puxao" (pull), incluindo filosofias corporativas 
mais esclarecidas, perce~es de crescimento de 
oportunidades no exterior (nicho ou mercados 
subdesenvolvidos}, ca~s de ponte estabelecidas em 
outros paises e efeitos imitativos de "'trem da alegria". 
3 Fatores .. facilitadores", incluindo a red~o de barreira 
politicas. economicas e percebidas entre paises, a visao mais 
aberta da gerencia senior, uma acumul~o de conhecimento 
tecnico, a capacidade de avaliar as manobras de outros 
varejistas intemacionais e o melhoramento de tecnologias de 
comunicac;8o. 
0 mix particular desses fatores muitas vezes determina o 
caminho mais adequado para a intemacionaliza~o. Tambem 
relevantes a disponibilidade de capital. o nivel de entendimento das 
necessidades do mercado em outros paises e a compatibilidade dos 





0 atacado para Kotler (2000, pg 553} inclui todas as atividades 
relacionadas com a venda de bens ou servic;os para aqueles que 
comprarem para revenda ou uso comerciais. 0 atacado exdui os 
fabricantes e os agricuitores, que lidam basicamente com a prod~o. 
e os varejistas. 
Os atacadistas {tambem denominados distribuidores) diferem 
dos varejistas em varios aspectos. Em primeiro Iugar. dao menor 
importancia a prom~. ·ao ambiente e a localiza;So porque estao 
lidando com os dientes empresariais e nao com consumidores finais. 
Em segundo, as transa9les no atacado sao geralmente maiores que 
aquelas realizadas no varejo, e em geral os atacadistas cobrem uma 
area maior de comercio que os varejistas. Em terceiro Iugar, os 
neg6cios do govemo com os atacadistas e com os varejistas sao 
deferentes, no que diz respeito a leis respectivamente e impastos. 
, -
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5 TENDENCIAS NO VAREJO 
Para Kotler (2000. pg 550). varias combinac;Oes de varejo 
surgem continuamente. Agencias bancarias sao abertas em 
supermercados. Postos de gasolina inciuem lojas de conveniencias 
que podem gerar mais lucros que a venda de combustiveis. livrarias 
agora tern cafeteiras. A era do eletronico aumento signfficativamente o 
crescimento do varejo sem lojas. Os consumidores recebem pelo 
correio, pela televisao, pelo computador e por telefone ofertas de 
vendas a quem podem responder rapidamente ligando para urn 
numero de discagem gratuita ou por meio de urn computador. A 
concorrencia e cada vez mais intraformatos. ou entre diferentes 
formatos de lojas. lojas de descontos, showrooms de catalogos e lojas 
de departamentos competem todas pelos mesmos consumidores. 
Os canais de marketing estao cada vez mais sendo 
profissionalmente administrados e programados. Organiza~ de 
varejo estao cada vez mais projetando e elavancando novos formatos 
de lojas dirigidos para grupos de diferentes estilos de vida. Nao se 
prendendo a urn (mico formato, como as lojas de departamento, mas 
estao migrando pra urn mix de varejo. 
A tecnologia esta se tomando uma ferramenta competitiva 
fundamental. Os varejistas utilizam computadores para gerar previs6es 
melhores. controlar custos de estoques, fazer pedidos por via 
eletrOnica. trocar e-mails entre as lojas e ate mesmo vender aos 
clientes nas lojas. Estao adotando leitura de c6digo de barras nos 
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caixas, transferencia eletr6nica de fundos. troca eletronica de dados. 
circuito intemo de televisao nas lojas e meihores sistemas de manuseio 
de mercadorias. 
Houve um notavei aumento nos estabelecimentos que oferecem 
urn local para que as pessoas se encontrem, como cafeteiras, casas de 
cha. bares. livrarias e cervejarias. 
5.1 Varejo Virtual 
Para Parente {2000, pg 44) a Internet tern Jn"'pordooado novo 
potencial aos intermediaries pe!o fato de fomecer uma infra-estrutura 
de comuni~o e transa~o que lhes permite a red~ de seus 
custos de transacao. alem da expansao da base de dientes potenciais. 
pois toma suas operac;Oes globais 
5.2 Tendincias do Varejo Mundial 
A polarizacao da atividade varejista e a principal tendlmcia 
apontada pelo varejo nos Estados unidos e na Europa. Segundo a 
Revista do Varejo. Marya 2005 pg. 17 e 18 temos uma tendimcia forte 
assim como na Europa e Estados Unidos de grandes redes prec;os 
baixos e de outro iado, pequenos neg6cios com alto poder de sedu~o. 
Segundo palestras apresentadas durante a Conv~o da Nacional 
Retail Federations (NRF) e a Euroshop - Feira lntemacional de 
Equipamentos Comerciais, a arma das grandes redes sera o pr~ 
baixo que por terem poder para brigar com fomecedores tendo em 
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vista seu potencial de compra. do outro lado. os pequenos com alto 
poder de sedut;a_o para os consumidores que buscam emot;ao em 
forma de produtos e servicos. 
5.3 A globaliza~o do Varejo 
A tendencia de globaliza~o dos neg6cios e mundial e 
irreversivel. acontecendo em todas as areas da economia. e no varejo 
nao poderia ser diferente. A primeira empresa estrangeira a chegar ao 
Brasil foi o Carrefour em 1975, mas o processo de fusOes e aqu~ 
com empresas nacionais so se acirrou na decada de 90. Em 1995 
chegaram a portuguesa Sonae e a norte-americal'.a Wa!-Mart, esta 
primeira do mundo em vendas. Em 1997 chegou a Ahold, ·que saiu 
recentemente do Pais, vendendo as opera~ do Bom~ para o 
Wai-Mart e as do G. Barbosa para o grupo norte-americana Aeon 
lnvestiments. 
Ja em 1999 outra estrangeira a entrar no Pais foi a Jeronimo 
Martins. que saiu em 2002, vendendo suas operacQes para o entao 
Grupo Pao de Ay(acar. 
Tambem em 1999, o Grupo Casino Guichard Perrachon & Cie. 
concorrente do Carrefour na Franca, entra como acionista do Pio de 
Ay(lcar, aquisi~o agora praticamente efetivada, ja que encadeia urn 
processo de fusao gerencial e ainda ha a o~o total de compra em 
oitoanos. 
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Contudo, apesar da fon;a da moeda estrangeira em urn Pais 
cuja economia ainda sofre com os males da infla9lo e das altas taxas 
de juros, as pequenas e medias empresas brasileiras vern ganhando 
espaco, com criatividade e born atendimento, como analisa o consultor 
da Abras Antonio Carlos Ascar. "Apesar da globali~o. os pequenos 
hoje estao se fortalecendo. Eles oferecem lojas de vizinha~ muito 
requisitadas palos clientes, principalmente pelo atendimento 
personalizado. Afinal o dono esta Ia" diz. 
Neste aspecto, os grandes players do mercado estao sempre 
atras, segundo Ascar. " Os grandes estao sempre correndo atras. 
tentando fortalecer a posicao dos seus gerentes para eles interagirem 
como se fossem os donos. Eles tambem estao atuando mais 
fortemente em lojas menores, de bairro. Urn exemplo eo Canetour. 
com o Dia% e o Champion. Dessa forma. as grandes redes competem 
diretamente como os independentes {proprietaries de uma pequena 
loja ou duas). Tudo isso transforms o auto-service> brasileiro em um dos 
mais concorridos do mundo" explica o consultor. 
5.4 Tendencias Tipifica~o de lojas no Brasil 
Entre as diversas analises especiais do Ranking Abras 2005 umas das 
que merecem destaque e a de formato de ioja, que mostra que as 
pequenas unidades, ate 250 metros quadrados, foram as que mais 
cresceram (32,4%). em detrimento das maiores superficies. 0 dado 
confirms a tendencia de expansao que se iniciou em 2002. com alta de 
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19,3%. As lojas na faixa de 251 a 1.000 metros quadrados leve 
crescimento, passando de 31 em 2003 para 31 ,8% em 2004. 
T odos os demais formatos apresentaram retra~. sendo o 
maior deles o das lojas de 2.501 a 5.000 metros quadrados, formato 
cuja partici~o no total caiu de 8,2% em 2003 para 6, 6% em 2004. 
lsso e uma reac;Bo dos formatos menores, muito em fu~o do 
crescimento das pequenas organiza~5es e da ascensao das redes e 
associacaes de neg6cios. 
5.5 Participa~o dos formatos sobre o total de lojas (0..4). 
Ml: 2M 11112 261 a 1.100 m2 1001 a 2.11ellll2 25e1 a -11112 --- de - m 
• 2000 • 2001 0 2002 0 2003 • 2004 
Fonte: SuperHiper Maio 2005 
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6. RANKING ABRAS 2005 
Duas importantes ocorrencias de fusao e aquisi~o mudaram 
posic;Oes entre as cinco maiores empresas do Pais. A primeira delas foi 
a aquisi~o da rede Bompreco pelo Wai-Mart A rede nordestina. que 
no Ranking 2004 ocupava a quarta p~o. foi a grande arrancada do 
Wai-Mart, maior empresa mundial de auto-servi~. que comer;a um 
grande processo de expansao ap6s dez anos de atividades. Com isso. 
a rede saiu da sexta posicao para a terceira. atras somente da 
Companhia Brasileira de Distribui~o (CBD), que ha dois anos iidera o 
Ranking, e do Carrefour. A aquisicao justffica o saito de 195,24% no 
faturamento deflacionado do Wai-Mart e de 18,54% no faturamento por 
metro quadrado, enquanto o numero de lojas cresceu 496% passando 
das 25 de 2003 para 149 em 2004. 
A ou"tra ocorrencia foi a formaliza~o da joint venture entre a 
CBD e a rede fluminense Sendas (consolidada em 2004}, que no 
Ranking anterior era a quinta colocada. Alem desse fato. a empresa 
investiu muito em reforma de loja e adquiriu outras, ampliando em 
10,87 o quadro de fi!iais de sua bandeira. 
Essas mudan~s influenciaram no posicionamento da Sanae 
Distribui~o Brasil, antes terceira no Ranking e agora quarta. embora 
com bons indicadores de performance. crescimento de 8,98% no 
faturamento. 14,10% no faturamento por Chek-oot e 8,33% no 
faturamento por metro quadrado. 
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6.1 Ranking Abras 2005 
jCiassific EIIPRESA ! sede Faluramento Check Outs ! Area de IN de Numero ! 
~ I Bnllo 201M R$ ~ VendaM2 ll.ojas Funes. I ! 
2004 l ~ I ~ ! 
I 
u I 2003 ! i 
I i I 
1 1 COMPANHIA BRASll.EIRA 1SP l 15.435.358.000 8.932 ! 1.144.74!3 551 63.48411 DISTRIBUK;AO I I li ~ ~ 
'I ' 
2 2 CARREFOUR COME IND LTDA I SP 12.119.216.143 6.916 ~ 961.034 300 43.651 il 
I lj ~ 
3 6 WAl-MART BRASil LTDA !SP 6.105.948.358 3.163 ~ 572.700 14S 28.843 il 
l! 
4 3 SONAE DiSTRIBUICAQ BRASil SIA RS 4.335.653.079 I 3.214 II 
436.37~ 14t! 22.473 il 
" r, 
5 7 CIA ZAFFARI COM E INDUSTRIA RS I 1268284.959 815 
II 
113.075 2E 8.08811 
ll 
TOTAL 5MAIORES 38..264..460.539 23JMC 
II 3.223.942 
1..284 166.539 ~ 
p ~ 
6 11 OMA DISTRIBUIDORA SfA- EPA MG 1.135.142.074 763 ~ 85.54~ ~ 5.878!1 H i 
1 l9 G BARBOSA COMERCIAl LTDA. SE 1.029.496.096 650 !i aun 34 5.657ij 
ii .~ 
8 10 IIRMAA.OS BREfAS MG 1.015.917.966 I 
828 ~ 97..95E 4.< 6215!1 
ii I I FILHOS E CIA j ll j 
'i 
' 
3.6081 9 8 j COOP -COOP DE CONSUMO SP 997.757275 445 J 62.704 z ~ 
I, ! 
. 10 12 AANGELONI4 CIA lTDA I sc 966.797.196 454 II 62.92§ H 6.056 ~ 
~ ~ 
TOTAL 10 MAIORES 44..409.561.746 126.180 i U82..651 I 1.~ 193.953 ~ i! 
11 13 IRMAOS MUFFATO E CIA L TDA IPR 804.636.822 I 481 II 54.57() 1 3.894 j i u ~ 
12 17 CONDOR SUPER CENTER LTDA I PR 730.706280 I 431 ~ 58.57!1 21 4.027 !I I ij 
13 14 SONDA Sl.IPERMERCADO EXP I, SP 669.436279 
I 
450 ~ 45Jl6~ 1.• 3.109 ii 
LTOA. 
I I 
I i il !! 
14 15 UDER SUP E MAGAZINE LTDA . PA 667.624.359 317 I 40.50( 11 5.052[! ~ 
15 16 YYA.MADA SIA COM E INDUSTRIA I PA 359.742.020 497 i 64.621 1E 4.116 l J 
16 18 EMPRESABAIANA DEAUM- EBAl . BA 475.814.000 I 
J 
1.078 i 64.44E 4Z 3.889 ~ 
17 20 SAVEGNAOO SUPERMERCA.OO LTDA SP 398.592.783 225 i 22.91! 1 1.625 ~ ! 
18 19 o·AVO SUPERMERCAOO LTDA SP 398.357.774 280 ~ 3320( 7 1.667~ 
i i 
19 21 CARVALHO E FERNANDES LTDA . PI 387.183.622 . 345 :1 32.11l 3E 2.1281 
li l 
20 23 SUPERMERCAOO BAHAMAS lTDA MG 351.820.530 205 il 23.622 u 1.857 ~ 
R ~ 
Tolal20 llaiores 49.954.176..215 j38Aa9 ij 4.042.291 2.821 ~ i l! 
Fonte: SuperHiper- Maio 2005 
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6.2 Quadro REGIONAL revela capilaridade do setor 
0 setor cresce e se desenvolve por todo o Brasil como e bern 
demonstrado pela elevac;Bo do faturamento em todos os Estados. Na 
avaliac;So de 2004, o ganho de participac;So da Regiao Sui se repetiu, 
como havia ocorrido em 2003, quando subiu de 18,3% (em 2002) para 
19,1%, e agora alcan98 os 20,4%. 0 forte investimento das grandes 
redes e das empresas regionais em Santa Catarina e no Parana deu 
grande contribui~ a esse resultado. 
6.3 Participa~o das Regi6es sabre Faturamento: 
Fonte:~ (Maio 2005) 
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6.4 Participa~o das Regi6es sobre o numero de lojas 
Fonte:~ (Maio2005) 
A partici~o no faturamento do setor em Santa Catarina subiu 
de 3, 1 o/o em 2003 para 3, 7% em 2004, e a do Parana de 6,4% para 
6,9%. 0 born desempenho do Rio Grande do Sui ampliou sua 
participa~o no faturamento de 9,5% para 9,8%, e fez o Estado 
aparecer no resultado geral na segunda coloca~o. ultrapassando o 
Rio de Janeiro que acabou sendo prejudicado pela baixa participa~o 
em empresas fluminenses no Ranking. 
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6.5 Participa~o Estados Faturamento em 2004- Ranking Abras 
SP RS RJ IIG PR BA SC PE OF PA GO ES CE RM Al PI P8 liT All liS IIA RO SE AC AP TO RR 
Fonte: SuperHiper (Maio 2005) 
7 TENDENCIAS VAREJO BRASILEIRO 
Uma das grandes tendencias para os pr6ximos anos e a 
evolu~o dos neg6cios na visao do consumidor. No Sui do Brasil 
notamos que o consumidor esta cada vez mais preparado e atento as 
mudarn;as impostas pelo varejo. Mudan\=SS como ofertas semanais, 
atendimento diferenciado para clientes de clube de descontos. 
facilidade para realizar outros tipos de opera~o no mesmo local, 
como, pagamentos de contas, cabcas automaticos lojas de 
conveniencias, e fast foods, tern sido bern vindos aos consurnidores. 
Notamos que ha uma concentracao de lojas de Hiper nas regi6es 
centrais de Curitiba e Porto Alegre com lojas de rede com amplo 
sortimento de produtos, nos mostrando uma tendlmcia no varejo 
brasileiro e em fase bastante avanc;ada no Sui nas quais as grandes 
redes visam atraves de marketing de pfei;OS e ofertas atingir urn 
volume maior de dientes. 
Se por urn lado temos urn crescimento das grandes redes 
atraves de aqui~ de concorrentes e marketing direcionado na 
conquista do diente atraves do mix de sortimento e precos. Ha uma 
onda crescenta de bans resultados nos mercados de bairro. lojas 
menores com atendimento personalizado e comodidade ao cliente de 
realizar a experiencia de compra num curto espa~ de tempo. 
No varejo do Parana notamos uma forte con~o de 
grandes Redes mundiais, como Wal Mart, Carrefour, Sonae. a lider 
brasileira CBD e bandeiras regionais brigando por seu espa~ com 
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forte atuac;So como a rede lrmaos Muffato e Condor Super Center que 
tern intensificado sua amplia¢es atraves de inaugura~ de novas 
unidades e crescimento em seu faturamento atraves de marketing de 
ofertas, midia agressiva nos p~s em TV, folder e anuncios de radio. 
Se por urn lado temos a forte atuac;So de lojas Super e Hiper. 
temos urn constante fortalecimento nos bairros com pequenas redes e 
mercados independentes atuando e crescendo atraves de foco no 
atendimento. 
7.1 A importincia do pequeno varejo 
No Brasil, segundos dados da AC Nielsen, para urn universe de 
180 milh6es de habitantes, ha urn universo de 800 mil pontos de 
venda. A maioria dos estabelecimentos comerciais e representada pelo 
varejo de pequeno porte. 
A entrada no Brasil de empresas intemacionais, as fusOes e ate 
mesmo a concorrencia acirrada entre as grandes contas de varejo, se 
intensificam. Contudo, o que se imaginava em meados de 90 que seria 
a retracao do pequeno varejo nao ocorreu. ao contrario disso. o 
pequeno varejo hoje ganha for(:a e chamam a aten(:io das industrias 
para o aspecto distribui~o e possibilidades de amplia~ de vendas 
' 
atraves de pontos de vendas atendidos. 
Grandes industrias como Unilever Best Foods. tern intensificado 
o atendimento ao pequeno e medio varejo. Para Lucio Aavio Davila 
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D' Almeida, diretor de vendas Brasil da empresa "' distribu~o e 
atendimento ao varejo estando no maximo numero de pontos de 
venda e a chave do sucesso da industria" . 
No Sui principalmente no Parana e nas cidades do interior do 
estado de Santa Catarina e Rio Grande do Sui o pequeno varejo e a 
principal forca de vendas para as industrias. Esse movimento para o 
crescimento do pequeno varejo tende a acentuar devido a briga entre 
os grandes varejistas em prom~ e Pret;oS. fus6es entre si. 
deixando o consumidor dividido entre as a¢es promocionais das 
grandes cadeias (que pela forc;a junto as indUstrias conseguem 
condic6es atrativas) e o atendimento personalizado. 
Se por urn lado o pequeno varejo na maioria das vezes e atendido por 
urn terceiro (atacado/distribuidor) o movimento de crescimento deste 
consiste urn fortalecimento junto ao seu fomecedor visto que com tal 
crescimento o atacado cada vez mais ganha participacao no cenario, 




0 presente trabalho aponta dados do varejo mundial e a 
evolu~o do varejo de alimentos no Brasil apresentando as principais 
mudanc;:as nos ultimos 05 anos e a evoi~o no faturamento e 
desenvolvimento deste. A investida das redes mundiais e a instal~ 
destas no varejo brasileiro com mais forc;:a a partir da decada de 90 nao 
veio a inibir a evolu~o do varejo brasileiro. mas gerou ~ e 
abertura ao cresdmento atraves do pequeno varejo e associativismo. 
A intemacionalizacao do varejo brasileiro ainda nao esta tao 
acentuada como em paises europeus, contudo, nos ultimos anos temos 
observado grande investida dos varejistas mundiais de auto servic;o 
atraves de fus6es e aquisi~o de redes brasileiras. Tais aquisi~ 
tendem a aumentar visto que grande parte das redes mundiais 
tendem a sair do seu pais de origem em busca de mercados ainda 
exploraveis para conseguirem crescer e neste caso o Brasil e um forte 
candidato devido sua popula~o. fOf\-8 das regiOes, eoonomia em 
evolu~o e varejo ainda crescenta. 
A aposta para os pr6:ximos anos e o crescimento de lojas 
especializadas e no auto servic;o isto represents urn varejo cada vez 
mais competitive e que a identidade do varejista deve ser percebida 
para que este sobreviva. Neste sentido o pequeno varejo sai na frente 
atraves do atendimento personalizado e ge~ de ambiente 
familiarizado com o consumidor. 0 pequeno varejo ganhara destaque 
cada vez mais aos olhos da industria que com a intemacionali~o do 
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varejo e a informatizac;Bo do seguimento. A economia brasileira cresce 
a passos lentos e para a industria crescer a distribui98o e atendimento 
ao maximo de pontos de vendas possivel sera determinando no 
consumo do brasileiro. 
A aquisic;8o de redes regionais e fu50es de bandeiras tendem a 
ser urn fator certo no segmento. Nos ultimos anos tivemos grandes 
aquisit;Oes como a do Bomp~ pela Uder mundial em auto servi~ 
Wai-Mart e a fusao da CBD com o grupo frances Casino em 1995 
ampliando a participac§o da estrangeira para SOCk atraves das 
negoci~ em Maio/2005. 
A regiao Sudeste detem a maior participac;8o na composic;ao do 
faturamento no auto service brasileiro. contudo, vemos a regiao Sui 
apresentando crescimento atraves dos investimentos de grandes redes 
e o interesse de redes mundiais visto que a regiao sudeste tern grande 
concentracao de lojas das bandeiras Carrefour e Pao de ~car e 
potencial meio fechado para e:xpansao. Ainda na regiao Sui vemos o 
crescimento das associa~s de redes de compras sendo que no RS o 
varejo se concentra nas maos do Grupo portugues Sonae (91 iojas). 
Cia Zafari (18 lojas). Carrefour (06 lojas) e com uma forte atu~o de 
cooperativas como Unisuper (91 lojas), Rede Super (62 lojas) dentre 
outras. No Parana as associa¢es ainda sao modestas. contudo h8 
uma presen~ forte de grandes redes, um pequeno varejo amplo com 
mais de 4.000 pontos de venda e uma forte atuac;ao de atacados. 
Redes como Wai-Mart. Carrefour. Casino, Companhia Brasileira 
de Distribuic;ao e Sonae tendem a regionalizar suas opera~ em 
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regioes onde tern a liderant;a. 0 grupo Portugues Sonae anunciou que 
pretende centralizar suas fo(\:8s na regiao Sui, Wal Mart ampliou sua 
particip~o no nordeste e CBD e Carrefour disputam a regiiio Sudeste 
onde detem a maioria de suas lojas. 
A evolucao das bandeiras regionais como lrmaos Muffato. 
Condor Super Center, Supermercado Beai, dentre outros no Parana. 
Cia Zaffari no Rio Grande do Sui e Angelone em Santa Catarina vern 
mostrar que o empresariado brasileiro tambem esta disposto a ter sua 
participacao no bolo consolidar suas marcas em suas regi6es de 
atua~o. 
0 varejo de alimento ainda tern muito a modemizar e 
especializar. 0 consumidor esta cada vez mais atento e com as 
mudan~ na economia nos ultimos 10 anos se tomou experiente e 
maduro. buscando nao somente a compra de urn produto mas uma 
experiencia agradavel e segura para sua familia. Neste sentido as 
grandes redes e lojas de maior porte tendem a buscar sanar esta 
ansiedade do consumidor. A tendencia cada vez maior e a realiza~o 
de parceiras de neg6cios. Grandes lojas tendem a oferecer 
lanchonetes, Pet Shops, restaurantes. farmacias. iotericas e servic;os 
bancarios buscando cativar e fidelizar ainda mais seus clientes. 
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